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Peran faktor intrinsik khususnya kepribadian pada perilaku pembelian impulsif dalam melakukan 
transaksi online masih belum banyak diteliti. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara 
trait kepribadian dengan impulse buying pada perempuan emerging adulthood pengguna e-commerce “X” 
di Kota Bandung.  Terdapat 320 perempuan emerging adulthood yang berpartisipasi di dalam penelitian ini 
yang dipilih berdasarkan teknik accidental sampling. Penelitian ini menemukan bahwa trait 
conscientiousness (r = -0,223) dan trait neuroticism (r = 0,326) memiliki hubungan dengan pembelian 
impulsif yang tergolong lemah. Sedangkan trait openness to experience, extraversion, dan agreeableness 
tidak berkorelasi secara signifikan dengan pembelian impulsif. Kesimpulan yang diperoleh adalah terdapat 
hubungan negatif yang signifikan antara trait conscientiousness dan impulse buying. Sedangkan trait 
neuroticism memiliki hubungan positif yang signifikan dengan impulse buying.  
 





The role of intrinsic factors, especially personality in generating impulse buying behavior through 
online transactions, remains under-researched. This study aims to determine the relationship between 
personality trait and impulse buying in emerging adulthood women who uses e-commerce "X" in the city 
of Bandung. There are 320 emerging adulthood women who participated in this study that were selected 
based on accidental sampling technique. This study found that conscientiousness (r = -0.223) and 
neuroticism (r = 0.326) are significantly correlated with impulse buying which correlation is relatively 
weak. Whereas openness to experience, extraversion, and agreeableness do not correlate significantly with 
impulse buying. The conclusion is that there is a significant negative relationship between 
conscientiousness and impulse buying. While neuroticism has a significant positive relationship with 
impulse buying.  
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I. PENDAHULUAN 
Perilaku pembelian masyarakat Indonesia 
pada saat ini dapat dikatakan cenderung 
konsumtif. Konsumen seringkali melakukan 
pembelian yang melebihi rencana pembelian 
awal. Otoritas Jasa Keuangan (OJK) menyatakan 
masyarakat Indonesia semakin konsumtif dan 
mulai meninggalkan kebiasaan menabung. Hal 
ini tecermin dari menurunnya Marginal 
Propensity to Save (MPS) dan naiknya Marginal 
Prosperity to Consume (MPC) yang merupakan 
kecenderungan menggunakan uang untuk 
berbelanja. Dengan penurunan MPS masyarakat 
lebih banyak mengeluarkan uang untuk konsumsi 
ketimbang untuk ditabung (kompas.com, 2015). 
 
Lembaga Riset Kadence Internasional 
Indonesia mengungkapkan bahwa sebanyak 28% 
masyarakat Indonesia memiliki kebiasaan gaya 
hidup konsumtif yang tidak sehat sejak 2015 dan 
terus meningkat. Riset ini dilakukan dengan 
mencatat pengeluaran bulanan sejumlah 
responden, kebanyakan dari mereka tidak sadar 
telah membelanjakan uang di luar perencanaan 
dalam jumlah yang besar dan terkejut dengan 
total pengeluarannya. Tidak jarang juga individu 
melakukan pembelian hanya karena “lapar mata” 
dan akhirnya barang yang dibeli tersebut 
disimpan dan tidak pernah dipakai. Kemudian 
menimbulkan perasaan menyesal telah membeli 
barang tersebut. Semua gambaran tersebut 
merupakan indikasi dari perilaku impulse buying. 
  
Impulse buying merupakan kegiatan 
membeli yang dilakukan dengan cepat atau 
spontan dan tidak rasional juga tidak 
direncanakan yang disertai oleh konflik pikiran 
dan dorongan emosional untuk melakukan 
pembelian yang kuat (Verplanken & Herabadi, 
2001). Dengan berkembangnya zaman dan 
kemajuan teknologi, impulse buying juga hadir 
dalam transaksi online yang disebut e-commerce. 
Menurut Kalakota dan Whinston (1997), 
pengertian e-commerce adalah aktivitas belanja 
online dengan menggunakan jaringan internet 
serta cara transaksinya melalui transfer uang 
secara digital. Perkembangan industri e-
commerce yang sangat cepat di Indonesia 
ditunjukkan dengan semakin banyak online shop 
dan marketplace yang muncul (Mars Indonesia, 
2017). Situs e-commerce di Indonesia terus 
bermunculan seperti Tokopedia, Bukalapak, 
Shopee, Blibli dan Lazada. Riset Snapcart yang 
dilakukan pada bulan Januari 2018 yang 
melibatkan 6.123 responden mengenai perilaku 
belanja e-commerce di Indonesia menunjukkan 
bahwa “X” merupakan e-commerce paling 
populer dan paling sering digunakan oleh 
konsumen. E-commerce “X” adalah mobile-
application yang di dalamnya merupakan 
market-place atau pusat perbelanjaan online 
dimana pelanggan dapat berbelanja dengan 
mendapatkan update terkini langsung dari 
penjual di e-commerce “X”. Diungkapkan bahwa 
kota-kota dengan jumlah penduduk terbanyak 
yang menggunakan e-commerce “X” adalah 
antara lain Jakarta, Bandung, dan Surabaya 
(teknologi.bisnis.com, 2018). 
  
Dari segi frekuensi belanja, “X” menjadi e-
commerce dengan frekuensi belanja tertinggi 
dibandingkan dengan e-commerce Berdasarkan 
hasil rekapitulasi e-commerce “X” sepanjang 
2017, diketahui bahwa generasi milenial semakin 
sering berbelanja online dengan kenaikan jumlah 
generasi milenial yang membeli meningkat 5 kali 
lipat. Perilaku konsumen yang impulsif dominan 
dilakukan oleh generasi milenial (CNN 
Indonesia, 2015) dengan menyebutkan angka 
sebesar 50% generasi milenial merupakan 
pelanggan yang paling impulsif di Asia Pasifik. 
Generasi milenial atau generasi Y adalah generasi 
yang lahir pada tahun 1980 sampai dengan tahun 
2000, pada tahun ini individu-individu tersebut 
telah berusia 20 sampai 40 tahun. Wood (1998) 
dalam penelitiannya menemukan bahwa impulse 
buying mengalami peningkatan pada usia 18 
sampai 39 tahun dan menurun setelahnya. 
 
Kemudian Riset Snapcart mengungkapkan 
bahwa pembelanja rutin e-commerce didominasi 
oleh perempuan dengan angka sebanyak 65% dan 
sisanya 35% pembelanja laki-laki. Berdasarkan 
penelitian yang dilakukan Rifelly Dewi Astuti 
dan Maria Fillippa (2008) menunjukan bahwa 
terdapat perbedaan impulse buying tendency 
score yang signifikan pada perempuan dan laki-
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laki. Perempuan memiliki tingkat kecenderungan 
untuk melakukan impulse buying yang lebih 
tinggi dibandingkan laki-laki, khususnya pada 
kelompok emerging adult. Menurut Arnett 
(2000) emerging adulthood adalah kelompok 
rentang usia 18-25 tahun. Pada tahap ini mereka 
senang dalam mencoba berbagai hal baru, masih 
fokus terhadap diri sendiri, merupakan masa yang 
rentan dan penuh ketidakstabilan baik dari segi 
emosi maupun rasio sehingga mereka lebih 
mudah untuk terpengaruh baik secara internal 
maupun eksternal yang pada akhirnya melakukan 
perilaku impulse buying (dalam Robinson, 2015). 
 
Perilaku impulse buying seringkali terjadi 
karena berbagai hal seperti iklan, promosi produk 
atau jasa yang ditawarkan, baik dalam potongan 
harga yang diberikan (diskon), free shipping 
maupun dari segi penampilan produk yang 
ditampilkan atau yang dipasarkan. Selain hal-hal 
yang telah disebutkan, terdapat beberapa faktor 
lain yang dapat memengaruhi impulse buying, 
salah satunya adalah kepribadian. Kepribadian 
adalah pola sifat yang relatif permanen dan 
mempunyai karakteristik yang unik yang secara 
konsisten memengaruhi perilaku individu 
(McCrae dan Costa, 1997).  
 
Penelitian sebelumnya mengenai impulse 
buying dan kepribadian dilakukan oleh Farid dan 
Ali (2018), diungkapkan bahwa kepribadian 
memiliki peran dalam meningkatkan impulse 
buying. Selain itu, Herabadi (dalam Badgaiyan & 
Verma, 2014) menyatakan bahwa teori 
kepribadian Big Five Personality berkorelasi 
positif dengan impulse buying. Big Five 
Personality ini terdiri dari lima trait yaitu 
openness, conscientiousness, extraversion, 
agreeableness, dan neuroticism (OCEAN). 
Dimensi-dimensi atau traits ini juga biasa disebut 
dengan Big Five Model atau Five Factor Model 
yang menggambarkan keseluruhan kepribadian 
individu. Beberapa penelitian mengenai trait 
kepribadian dan impulse buying telah dilakukan 
dan hasilnya berbeda-beda. 
 
Verplanken dan Herabadi (2001) 
melakukan penelitian mengenai kecenderungan 
impulse buying dan kepribadian yang hasilnya 
berkorelasi secara signifikan dengan kepribadian, 
termasuk trait dari Big Five Personality. Individu 
yang memiliki skor impulse buying yang tinggi 
adalah individu yang memiliki 
conscientiousness, autonomy (openness) yang 
rendah tetapi memiliki extraversion yang tinggi, 
sedangkan agreeableness dan emotional stability 
(neuroticism) tidak berkorelasi dengan impulse 
buying. Ada pun Farid dan Ali (2018) dalam 
penelitiannya mengatakan bahwa openness, 
extraversion, dan neuroticism berkorelasi positif 
dengan impulse buying kecuali agreeableness 
dan conscientiousness. Sedangkan menurut 
Shahjehan, Qureshi, Zeb, & Saifullah (2012), 
seluruh traits kepribadian Big Five yaitu 
openness, conscientiousness, extraversion, 
agreeableness, dan neuroticism berkorelasi 
positif dengan impulse buying.  
 
Berdasarkan paparan di atas, traits 
kepribadian dalam the Big Five Personality 
tersebut memiliki hubungan yang berbeda-beda 
dengan kecenderungan impulse buying pada diri 
individu. Penelitian-penelitian sebelumnya 
dilakukan di negara Pakistan dan Norway, selain 
itu subjek penelitian yang disasar lebih umum 
dan hanya yang melakukan pembelian secara 
offline di toko atau mall. Oleh karena itu, peneliti 
tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai 
hubungan trait kepribadian individu dan impulse 
buying khususnya pada perempuan emerging 
adulthood di Kota Bandung yang melakukan 




Penelitian ini merupakan penelitian 
kuantitatif dengan menggunakan metode 
korelasional dengan tujuan untuk mengetahui 
hubungan trait kepribadian dan impulse buying 
pada perempuan emerging adult pengguna e-
commerce “X” di Kota Bandung. Metode 
pengumpulan data untuk penelitian ini 
menggunakan desain cross-sectional study, yang 
mana pengumpulan data hanya dilakukan satu 
kali dalam satu periode. Pengambilan data 
dilakukan secara online melalui kuesioner 
berbentuk google form. 
 
Alat ukur trait kepribadian dalam 
penelitian yang digunakan untuk mengetahui 
derajat dari kelima trait subjek penelitian, 
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diadaptasi dari Big Five Inventory (BFI) yang 
berdasarkan konsep A Five-Factor Theory dari 
Robert R. McCrae dan Paul T. Costa, Jr (2003) 
oleh Irene Prameswari Edwina (2012). Item skala 
big five ini terdiri dari 40 item yang valid valid 
dengan nilai korelasi antara 0.30 – 0.798 dan 
reliabilitas trait Openness sebesar 0,763, 
Conscientiousness sebesar 0,822, Extraversion 
sebesar 0,739, Agreeableness sebesar 0,655, dan 
Neuroticism sebesar 0,702. Kuesioner ini 
menjaring penghayatan subjek penelitian akan 
trait yang dimilikinya. Jenis-jenis trait yang akan 
diukur terdiri dari Openness, Conscientiousness, 
Extraversion, Agreeableness, dan Neuroticism. 
 
Tabel 1 Kisi-Kisi Alat Ukur Trait Kepribadian 

































Alat ukur yang digunakan untuk mengukur 
perilaku impulse buying adalah kuesioner 
Impulse Buying Tendency. Kuesioner impulse 
buying ini dikembangkan berdasarkan aspek 
kognitif dan aspek afektif menurut Verplanken 
dan Herabadi (2001) yang telah disesuaikan oleh 
Ina Marchellyna F. (2013) ke dalam Bahasa 
Indonesia. Item kuesioner impulse buying ini 
terdiri dari 19 item valid dengan nilai korelasi 
antara 0.30 – 0.823 dan reliabilitas sebesar 0,899. 
 


















Kedua kuesioner menggunakan Skala 
Likert dengan enam buah jawaban yang masing-
masing diberi skor. Skala tersebut terdiri dari 
pernyataan favorable (item positif) dan 
unfavorable (item negatif). Pernyataan favorable 
adalah pernyataan yang mendukung objek 
sikapnya. Sedangkan pernyataan unfavorable 
adalah pernyataan yang tidak mendukung objek 
sikapnya (Supratiknya, 1995). Dalam menjawab 
pernyataan tersebut, subjek diberi 6 kategori 
respon yaitu Sangat Sesuai (SS), Sesuai (S), 
Cukup Sesuai (CS), Kurang Sesuai (KS), Tidak 
Sesuai (TS), dan Sangat Tidak Sesuai (STS). 
Pada pernyataan favorable, respon SS akan 
mendapat skor 6, respon S akan mendapat skor 5, 
respon CS akan mendapat skor 4, dan seterusnya 
hingga respon STS akan mendapat skor 1. 
Berlaku sebaliknya untuk pernyataan 
unfavorable. 
 
Kuesioner diberikan pada sampel 
penelitian ini yang berjumlah 320 perempuan 
emerging adult pengguna e-commerce “X” di 
Kota Bandung dengan teknik accidental 
sampling. Selanjutnya, dilakukan pengujian 
dengan menggunakan teknik korelasi 
Spearman’s Rho yang perhitungannya dilakukan 
dengan bantuan program SPSS. Koefisien 
korelasi memiliki nilai signifikan atau 
menunjukkan adanya hubungan antar variabel 
yang diteliti (Sudarmanto, 2005) 
 
Hipotesis :  
H1: Terdapat hubungan antara trait kepribadian 
openness dengan impulse buying pada 
perempuan emerging adulthood pengguna e-
commerce “X” di Kota Bandung. 
H2: Terdapat hubungan antara trait kepribadian 
conscientiousness dengan impulse buying pada 
perempuan emerging adulthood pengguna e-
commerce “X” di Kota Bandung. 
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H3: Terdapat hubungan antara trait kepribadian 
extraversion dengan impulse buying pada 
perempuan emerging adulthood pengguna e-
commerce “X” di Kota Bandung. 
H4: Terdapat hubungan antara trait kepribadian 
agreeableness dengan impulse buying pada 
perempuan emerging adulthood pengguna e-
commerce “X” di Kota Bandung. 
H5: Terdapat hubungan antara trait kepribadian 
neuroticism dengan impulse buying pada 
perempuan emerging adulthood pengguna e-
commerce “X” di Kota Bandung. 
 
3. LANDASAN TEORI 
Trait pertama yaitu openness to experience 
merupakan dimensi yang mengukur tingkat 
penyesuaian seseorang. Trait kepribadian 
openness to experience mengelompokkan 
perempuan berdasarkan ketertarikannya terhadap 
hal-hal baru dan keinginan untuk mengetahui 
serta mempelajari sesuatu yang baru. 
Karakteristik perempuan dengan openness yang 
tinggi cenderung lebih kreatif, imajinatif, 
intelektual, penasaran dan berpikiran luas. 
Sebaliknya, perempuan dengan openness yang 
rendah cenderung konvensional dan nyaman 
terhadap hal-hal yang telah ada serta akan 
menimbulkan kegelisahan jika diberikan 
pekerjaan atau hal yang baru (McCrae & Costa, 
2003). Perempuan dengan skor openness yang 
tinggi senang mencoba berbagai pengalaman 
baru dan senang mengeksplorasi sehingga 
perempuan akan cenderung mencoba berbagai 
produk baru yang mendorong mereka untuk 
melakukan impulse buying. Perempuan 
melakukan impulse buying untuk dapat lepas dari 
rasa bosan yang dialami dengan berbelanja agar 
merasakan senang dan puas. 
 
Trait ke dua adalah conscientiousness, 
merupakan dimensi kepribadian produktif dan 
menunjukkan perilaku yang mengarah pada 
tujuan serta memiliki watak pekerja keras, 
berpikir sebelum bertindak, dan terorganisir. 
Karakteristik perempuan dengan 
conscientiousness yang tinggi adalah perempuan 
yang dapat diandalkan, bertanggung jawab, tekun 
dan berorientasi pada pencapain. Sebaliknya, 
perempuan dengan conscientiousness yang 
rendah adalah perempuan yang kurang 
bertanggung jawab dalam melakukan 
kewajibannya, terburu-buru, tidak teratur dan 
kurang dapat diandalkan dalam melakukan suatu 
pekerjaan. Perempuan dengan skor yang rendah 
dalam dimensi ini cenderung tidak peduli, tidak 
fokus dalam menjalani hidup dan mencapai 
tujuan, juga mudah terdistraksi. Perempuan 
dengan skor yang tinggi dalam dimensi ini 
cenderung lebih fokus dalam merencanakan masa 
depan dan pengeluarannya, hal tersebut 
membatasinya untuk melakukan impulse buying. 
 
Trait ke tiga adalah extraversion, 
merupakan dimensi kepribadian yang mengukur 
tingkat keterbukaan seseorang. Karakteristik 
perempuan dengan extraversion yang tinggi 
adalah perempuan cenderung penuh kasih 
sayang, ceria, senang berbicara, dan 
menyenangkan. Sebaliknya, perempuan dengan 
extraversion yang rendah cenderung tertutup 
pendiam, penyendiri, pasif, dan kurang dapat 
mengekspresikan emosi yang kuat. Jika skor 
extraversion perempuan tinggi, maka ia adalah 
orang yang memiliki tingkat sosial tinggi, hidup 
berkelompok, senang berinteraksi serta 
bersahabat. Mereka bersemangat dan menjalani 
hidup dengan santai. Perempuan cenderung 
memiliki kepositifan dalam diri mereka, yang 
membuat mereka lebih terbuka terhadap segala 
hal, dan kepositifan ini membuat perempuan 
terlibat dalam impulse buying; karena mereka 
memiliki kegemaran untuk mengeksplorasi hal-
hal baru yang pada akhirnya menurunkan kontrol 
diri mereka dan mengarahkan mereka untuk 
melakukan impulse buying. 
 
Trait ke empat adalah agreeableness, 
merupakan dimensi kepribadian yang 
berorientasi prososial pada orang lain serta 
memiliki watak altruisme, lemah lembut, dan 
mudah percaya. Karakteristik perempuan dengan 
agreeableness yang tinggi cenderung memiliki 
kepercayaan, baik hati, bisa menerima, dan 
penurut. Sebaliknya, perempuan dengan 
agreeableness yang rendah seringkali merasa 
curiga, tidak ingin memberi atau berbagi, tidak 
bisa berteman, membuat orang kesal, dan sering 
mengkritik orang lain. Dalam kaitannya dengan 
impulse buying, perempuan dengan skor yang 
tinggi pada trait agreeableness akan bijaksana 
dan berpikir terlebih dahulu sebelum bertindak 
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sehingga akan cenderung tidak melakukan 
impulse buying (Verplanken & Herabadi, 2001). 
 
Trait terakhir adalah neuroticism yang 
merupakan dimensi kepribadian dengan emosi 
negatif sehingga rentan untuk mengalami 
kecemasan, depresi, sedih, dan agresi. 
Karakteristik perempuan dengan neuroticism 
tinggi cenderung tidak stabil secara emosional 
dan memiliki emosi yang negatif. Mereka 
biasanya mudah marah, murung, dan stres.  
Sebaliknya, perempuan dengan nerutocism 
rendah mengindikasikan kestabilan emosi, 
perempuan menghadapi berbagai tantangan dan 
permasalahan dengan baik dan tidak membuat 
diri mereka terganggu. Perempuan dengan skor 
tinggi cenderung melakukan impulse buying 
karena kecemasan atau tekanan emosional yang 
dialaminya. Dengan melakukan pembelian, 
perasaan negatif yang dirasakan akan hilang dan 
membuat mereka menjadi lebih lega dan tenang 
karena kesenangan sesaat yang dialami saat 




4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Tabel 3 Gambaran Responden Berdasarkan 
Usia 
Usia Frekuensi (F) Presentase 
(%) 
18 tahun 47 14,7% 
19 tahun 66 20,6% 
20 tahun 73 22,8% 
21 tahun 50 15,6% 





Berdasarkan usia, diperoleh gambaran 
bahwa persentase terbesar sebanyak 22,8% 
responden berusia 20 tahun. Sedangkan, 
persentase terkecil sebanyak 12,5% responden 
berusia 23-25 tahun. 






Pelajar 249 77,8% 








Lain-lain 7 2,2% 
Berdasarkan pekerjaan, diperoleh 
gambaran bahwa persentase terbesar sebanyak 
77,8% responden merupakan pelajar. Sedangkan, 
persentase terkecil sebanyak 2,2% responden 
merupakan wirausahawan dan 2,2% menjawab 
lain-lain. 




Frekuensi (F) Presentase 
(%) 
SMA 234 73,1% 
S1 61 19,1% 
SMP 14 4,4% 
D3 8 2,5% 
Lain-lain 3 0,9% 
Berdasarkan pendidikan terakhir, 
diperoleh gambaran bahwa persentase terbesar 
sebanyak 73,1% pendidikan terakhir responden 
adalah SMA. Sedangkan, persentase terkecil 
sebanyak 0,9% responden menjawab lain-lain. 
Tabel 6 Gambaran Responden Berdasarkan 

























Di atas Rp. 
13.000.000,- 
3 0,9% 
Berdasarkan pendapatan atau pemasukan 
per bulan, diperoleh gambaran bahwa persentase 
terbesar sebanyak 57,8% responden memiliki 
pemasukan antara Rp. 1.000.000,- hingga Rp. 
3.000.000,-. Sedangkan, persentase terkecil 
sebanyak 0,3% responden memiliki pemasukan 
antara Rp. 10.000.000,- hingga Rp. 12.000.000,-. 
Tabel 7 Gambaran Responden Berdasarkan 
Jumlah Pembelian per Bulan 
Jumlah 
Pembelian 
Frekuensi (F) Presentase 
(%) 
1 kali 81 25,3% 
2 kali 84 26,2% 
3 kali 66 20,6% 
4 kali 34 10,6% 
5 kali 31 9,7% 
6-8 kali 13 4,1% 
9-12 kali 9 2,8% 
16 kali 1 0,3% 
20 kali 1 0,3% 
Berdasarkan jumlah pembelian per 
bulan, diperoleh gambaran bahwa persentase 
terbesar sebanyak 26,2% responden melakukan 
pembelian sebanyak dua kali. Sedangkan, 
persentase terkecil sebanyak 0,3% responden 
melakukan pembelian sebanyak 16 kali dan 20 
kali. 
Tabel 8 Gambaran Responden Berdasarkan Jenis 
Produk yang Dibeli 





















Berdasarkan jenis produk yang dibeli, 
diperoleh gambaran bahwa persentase terbesar 
sebanyak 83,4% responden membeli produk 
dalam kategori kecantikan dan kesehatan. 
Sedangkan, persentase terkecil sebanyak 1,3% 
responden membeli produk dalam kategori 
perlengkapan ibu dan bayi. 









Kebutuhan 195 60,9% 





Berdasarkan alasan melakukan 
pembelian, diperoleh gambaran bahwa 
persentase terbesar sebanyak 60,9% responden 
membeli karena kebutuhan. Sedangkan, 
persentase terkecil sebanyak 14,4% responden 
membeli karena ketertarikan atau keinginan 
membeli suatu barang. 
Tabel 10 Hasil Uji Hipotesis antara Trait 
































0,168  -0,077 H0 
diterima 
 










 Berdasarkan Tabel 10, diperoleh bahwa 
trait openness tidak memiliki hubungan yang 
signifikan dengan impulse buying pada 
responden, dengan nilai signifikansi 0,945 yang 
berarti H0 diterima. Selanjutnya diperoleh bahwa 
trait conscientiousness memiliki hubungan yang 
signifikan dengan impulse buying pada 
responden, dengan nilai signifikansi 0,000 yang 
berarti H1 diterima. Berikutnya, trait extraversion 
tidak memiliki hubungan yang signifikan dengan 
impulse buying pada responden, dengan nilai 
signifikansi 0,269 yang berarti H0 diterima. 
Diperoleh pula, trait agreeableness tidak 
memiliki hubungan yang signifikan dengan 
impulse buying pada responden, dengan nilai 
signifikansi 0,168 yang berarti H0 diterima. 
Kemudian diperoleh bahwa trait neuroticism 
memiliki hubungan yang signifikan dengan 
impulse buying pada responden, dengan nilai 
signifikansi 0,000 yang berarti H1 diterima
  
 Penelitian ini menemukan tidak terdapat 
hubungan yang signifikan antara trait openness to 
new experiences dengan impulse buying yang 
artinya tidak terdapat korelasi diantara kedua 
variabel tersebut. Hal ini berarti tinggi rendahnya 
trait openness to new experiences tidak diikuti 
oleh tinggi rendahnya impulse buying pada 
responden. Dengan kata lain, bagaimana 
ketertarikan responden terhadap hal-hal baru dan 
keinginannya untuk mengetahui serta 
mempelajari sesuatu yang baru tidak 
memengaruhi bagaimana responden melakukan 
pembelian yang cepat dan tidak direncanakan, 
diikuti dengan adanya konflik pikiran dan 
dorongan emosional. Hal ini tidak sejalan dengan 
penelitian Farid dan Ali (2018) juga Verplanken 
dan Herabadi (2001) yang menyatakan adanya 
hubungan positif antara trait openness to new 
experiences dengan impulse buying. Akan tetapi, 
hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Badgaiyan dan Verma (2014) 
bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan 
antara trait openness to new experiences dengan 
impulse buying. Hasil dari penelitian tersebut 
menyatakan bahwa budaya kolektivisme 
memiliki peran yang lebih tinggi pada impulse 
buying dibandingkan trait kepribadian.  
  
 Selanjutnya ditemukan adanya hubungan 
yang signifikan antara trait conscientiousness 
dengan impulse buying, terdapat korelasi negatif 
dengan kekuatan yang lemah diantara kedua 
variabel tersebut. Hal ini berarti, semakin rendah 
trait conscientiousness yang dimiliki responden, 
maka semakin tinggi impulse buying responden, 
dan sebaliknya. Dengan demikian, responden 
yang memiliki trait conscientiousness rendah 
yaitu kurang bertanggung jawab, terburu-buru, 
tidak teratur dan kurang dapat diandalkan dalam 
melakukan suatu pekerjaan (McCrae & Costa, 
1997, dalam Feist, 2009), aspek kognitifnya 
dalam berbelanja akan cenderung tidak memiliki 
perencanaan belanja dan tidak memikirkan 
konsekuensi dari melakukan suatu pembelian 
sehingga melakukan pembelian yang cepat dan 
tidak terencana yang kemudian memunculkan 
aspek afektif berupa perasaan menyesal setelah 
melakukan pembelian tersebut. Kemudian 
sebaliknya, responden dengan trait 
conscientiousness yang tinggi akan cenderung 
membuat rencana yang efektif serta efisien dan 
memikirkannya dengan hati-hati sebelum 
bertindak sehingga dalam melakukan pembelian 
juga tidak akan terburu-buru, tenang, dan 
memikirkan konsekuensi dari pembelian suatu 
barang. Hal ini sejalan dengan penelitian 
Verplanken dan Herabadi (2001) yang 
menyatakan bahwa trait conscientiousness dan 
impulse buying berkorelasi negatif. Donnelly, 
Iyer, dan Howell (2012) dalam penelitiannya juga 
menyatakan bahwa individu dengan trait 
conscientiousness yang tinggi cenderung lebih 
terencana dan memiliki kecenderungan impulse 
buying yang rendah. 
  
 Kemudian, penelitian ini menemukan 
bahwa tidak terdapat hubungan yang signifikan 
antara trait extraversion dengan impulse buying. 
Hal ini berarti tinggi rendahnya trait extraversion 
tidak diikuti oleh tinggi rendahnya impulse 
buying pada responden. Dengan kata lain, 
bagaimana kuantitas dan intensitas interaksi 
personal, tingkat aktivitas, kebutuhan akan 
stimulasi, kapasitas untuk mendapatkan 
kesenangan yang dimiliki responden tidak 
memengaruhi bagaimana mereka melakukan 
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pembelian yang cepat dan tidak direncanakan, 
diikuti dengan adanya konflik pikiran dan 
dorongan emosional. Hal ini tidak sejalan dengan 
penelitian Shahjehan, Qureshi, Zeb, & Saifullan 
(2012) yang menyatakan bahwa terdapat 
hubungan positif yang signifikan antara trait 
extraversion dan impulse buying. Individu 
dengan trait extraversion yang tinggi yaitu yang 
mudah bergaul, senang bersosialisasi memiliki 
kecenderungan impulse buying yang lebih tinggi 
terutama jika ditawarkan untuk membeli oleh 
sales person. Hasil penelitian sebelumnya tidak 
terbukti dalam penelitian ini dapat terjadi karena 
penelitian ini dilakukan pada pengguna e-
commerce “X” yang tidak bertemu secara 
langsung dengan sales person seperti pada toko 
offline.  
  
 Demikian pula, tidak ditemukan adanya 
hubungan yang signifikan antara trait 
agreeableness dengan impulse buying. Hal ini 
berarti tinggi rendahnya trait agreeableness tidak 
diikuti oleh tinggi rendahnya impulse buying 
pada responden. Dengan kata lain, bagaimana 
kualitas orientasi interpersonal yang dimiliki 
responden, dimulai dari perasaan peduli sampai 
dengan perasaan permusuhan dalam pikiran, 
perasaan, dan tindakan tidak memengaruhi 
bagaimana mereka melakukan pembelian yang 
cepat dan tidak direncanakan, diikuti dengan 
adanya konflik pikiran dan dorongan emosional. 
Hal ini tidak sejalan dengan penelitian 
Verplanken dan Herabadi (2001) yang 
menyatakan bahwa individu dengan trait 
agreeableness yang tinggi akan cukup bijaksana 
dalam membuat keputusan dan memiliki 
kecenderungan yang rendah untuk melakukan 
impulse buying. Akan tetapi hasil penelitian ini 
mendukung hasil penelitian Badgaiyan dan 
Verma (2012) juga Farid dan Ali (2018) yang 
menyatakan bahwa tidak terdapat hubungan yang 
signifikan antara trait agreeableness dan impulse 
buying. 
   
 Akan tetapi ditemukan adanya hubungan 
yang signifikan antara trait neuroticism dengan 
impulse buying, terdapat korelasi positif yang 
lemah diantara kedua variabel tersebut. Hal ini 
berarti, semakin tinggi trait neuroticism yang 
dimiliki responden, maka akan semakin tinggi 
pula impulse buying responden. Dengan 
demikian, responden yang memiliki trait 
neuroticism tinggi memiliki kecenderungan 
untuk mengalami distress psikis, mudah 
merasakan emosi negatif, ide-ide yang tidak 
realistik, menginginkan sesuatu secara eksesif, 
dan coping respon yang maladaptif (McCrae & 
Costa, 1997, dalam Feist, 2009). Maka dalam 
melakukan pembelian, muncul aspek afektif yaitu 
keinginan yang kuat untuk membeli sesuatu 
untuk mengurangi emosi negatif yang 
dialaminya, lalu aspek kognitifnya menjadi 
kurang mempertimbangkan konsekuensi atau pun 
tujuan dalam melakukan pembelian hingga 
membeli barang dengan cepat agar merasakan 
emosi positif. Kemudian responden dengan trait 
neuroticism yang rendah ditandai dengan 
emotional stability, mereka lebih tenang, 
tempramennya stabil, puas dengan dirinya 
sendiri, menghadapi tantangan dan permasalahan 
dengan baik dan tidak membiarkan diri terpuruk 
yang membuat mereka cenderung tidak 
melakukan pembelian secara mendadak atau 
terburu-buru karena tidak terdorong oleh emosi 
yang dirasakannya. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian Shahjehan, Qureshi, Zeb, & 
Saifullah (2012) juga Farid dan Ali (2018) yang 
menyatakan bahwa individu dengan trait 
neuroticism yang tinggi yaitu individu yang 
emosinya tidak stabil mendorong mereka untuk 
membeli secara impulsif untuk merasa senang 
atau lega.  
  
 Berdasarkan hasil penelitian, dapat 
dikatakan bahwa hubungan antara trait 
kepribadian dengan impulse buying lemah pada 
penelitian ini. Hasil ini didukung dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Farid & Ali 
(2018), disebutkan bahwa peran trait kepribadian 
dalam menjelaskan kecenderungan impulse 
buying dapat dikatakan kecil. Salah satu hal yang 
dapat menjelaskannya adalah bahwa kepribadian 
merupakan faktor intrinsik (variabel person-
related) yang dapat mendorong impulse buying 
sedangkan pendorong utama dalam impulse 
buying adalah faktor ekstrinsik (variabel 
situasional) seperti berbagai promosi yang 
ditawarkan, layout toko, dan tampilan produk. 
Faktor instrinsik seperti trait kepribadian lebih 
bekerja sebagai pendukung, trait kepribadian 
dapat memperkuat atau memperlemah pengaruh 
dari faktor ekstrinsik terhadap impulse buying. 
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 Faktor instrinsik yang dapat mendorong 
kecenderungan impulse buying juga tidak hanya 
trait kepribadian, melainkan latar belakang 
pendidikan, emosi yang dirasakan, motivasi, dan 
norma (Verplanken & Herabadi, 2001). 
Pernyataan tersebut juga didukung oleh 
penelitian yang dilakukan Badgaiyan & Verma 
(2014) yang menyatakan bahwa faktor intrinsik 
yang memiliki pengaruh terhadap impulse buying 
tidak hanya trait kepribadian dan budaya saja, 
tetapi tidak menutup kemungkinan bahwa 
konstruksi materialisme dan kecenderungan 
menyukai berbelanja juga dapat memiliki 
pengaruh terhadap impulse buying. 
 
Maka dalam penelitian ini, hubungan 
dengan kekuatan yang lemah antara trait 
kepribadian dengan impulse buying dapat 
dikarenakan kepribadian hanya merupakan salah 
satu bagian dari variabel person-related yang 
dapat menjadi penyebab atau pendorong 
kecenderungan impulse buying. Karakteristik 
personal pun masih terdiri atas unsur lainnya, 
seperti usia, pendapatan atau penghasilan, latar 
belakang pendidikan, dan pekerjaan. Kemudian 
selain variabel person-related, variabel 
situasional seperti promosi, kepraktisan 
berbelanja melalui e-commerce “X”, tampilan 
website dan produk yang ditawarkan juga lebih 
banyak berperan dalam memunculkan 




Hasil penelitian ini menyimpulkan 
bahwa terdapat hubungan signifikan antara trait 
kepribadidan dan impulse buying. Jenis trait 
kepribadian yang memiliki kecenderungan 
keterkaitan dengan impulse buying adalah 
conscientiousness dan neuroticism. Hubungan 
antara jenis trait conscientiousness dengan 
impulse buying memiliki arah hubungan yang 
negatif sedangkan hubungan antara jenis trait 
neuroticism dengan impulse buying memiliki 
arah hubungan yang positif, kekuatan hubungan 
keduanya lemah. Kemudian ditemukan tidak 
terdapat hubungan signifikan antara trait 
openness to new experiences, extraversion, dan 
agreeableness dengan impulse buying. 
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